



消費の同時性（Simultaneous production and consumption），④消滅性（Perishability），⑤共同生
産性（Involvement of customers in the production process）が指摘されてきた（A. Parasuraman, 












Purpose ̶ This study seeks to investigate the human service interaction behaviors that elicit a 
sense of discomfort for the customer in the service encounter, and to investigate the mediating 
role of comfort on assessments of quality, customer satisfaction and positive repurchase.
Design/methodology/approach ̶ A quantitative study was then used to collect data to 
empirically examine the relationship between the close and open constructs of interest.
Findings ̶ Several interactions are identified and contain specific behaviors that create a 
sense of overall discomfort for the people. Overall comfort positively impacts both overall 
quality and customer satisfaction, and this ultimately leads to positive repurchase.
Research limitations/implications ̶ The research focuses on the interaction by people only,
Future research needs to examine other attributes which may give perceptional bias to 
evaluate human service, level of involvement or the impact of culture.
Originality/value ̶ Research on emotional aspects of the human service is relatively scant, 
and this study investigates the specific behavioral repertoire that gives rise to an overall 
feeling of discomfort in the service encounter. 























































サービス商品（direct human service; DHS）という具体的な例は，教育・医療分野や弁護士・会計
士などの士業分野のサービスが考えられ，一方，人的パフォーマンスがものに作用するサービス













































































究においても，その特性から共同生産性（Involvement of customers in the production process）が



















の有無を予測することが出来るとしている（Homans, G. C. 1961;1974, Blau, P. M. 1964;1974, Kelly, 































































実，正義などはこのようなカテゴリーの抽象的概念の例である（Albert H. Hastorf, David J. 










Deci, E. L.（1975）の認知的評価理論（cognitive evaluation theory）がある。認知的評価理論で
は，①感情の生起における認知的評価の次元を検討するモデルと②主要な感情がどの様な認知的
評価次元と連合しているかを検討するモデルがある（例えば，Scherer, 1984のコンポーネント・























ループ 10名）に KJ法で自由に想起させて項目を作成した。その後，重複項目を整理して 50の









近い関係 平均値 標準偏差 遠い関係 平均値 標準偏差
c1挨拶を返してもらえないこと 4.141 1.119 f48利用されること 3.874 1.163
c5嘘をつかれること 4.079 1.128 f35騙されること 3.844 1.161
c41無視されること 4.058 .974 f33深夜に電話されること 3.839 1.354
c21差別されること 4.047 1.043 f21差別されること 3.754 1.208
c4嫌味を言われること 3.984 1.088 f43面倒に巻き込まれること 3.724 1.136
c44約束を破られること 3.901 1.046 f4嫌味を言われること 3.723 1.302
c35騙されること 3.870 1.143 f49ルールを破られること 3.712 1.117
c3意見を押し付けられること 3.843 .998 f38必要以上に近づかれること 3.708 1.129
c47理不尽に扱われること 3.779 1.076 f24しつこくされること 3.693 1.132






次に各関係性における 50項目の平均値と標準偏差（表 1–3, 1–4）と本論で議論するサービス・
エンカウンターに関連する遠い関係の因子分析の結果（表 1–5）を示す。
表 1–3　近い関係性における不快な行動 表 1–4　遠い関係性における不快な行動
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分析の結果，主要な 9つの因子が抽出された。各項目の因子に対する負荷の状況を考えて次の
ような因子名を命名した。fac1: 不信，fac2: プライバシーの侵害，fac3: 自尊感情否定，fac4: 執拗

























子（F値 3.861, P値 .025）」と「押しつけの因
子（F値 4.562, P値 .013）」に主効果が見られ，









図 1–2  プライバシーの因子の主効果のプロット 図 1–3  押しつけの主効果のプロット
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